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I
摘要
游戏式广告是游戏广告领域的分支，融合品牌和娱乐，是近几年新兴的广告
形式。区别于传统广告，游戏式广告的娱乐和社交属性，使它更具用户粘性、易
于传播，在社交媒体上独树一帜，成为病毒式营销的重要手段。
以往再传播意愿和病毒式传播的研究多从媒介直接效果的视角出发，研究信
源、内容、渠道等传播要素的直接作用。然而，如果消费者转发时自然而然地会
预测该营销信息对他人产生了何种影响或给他人带了什么价值，这种对他人受媒
介信息影响程度的预测,就是传播学领域中近年来兴起的间接效果研究。游戏式
广告的再传播和病毒式传播现象,为研究广告的间接效果提供了良好的案例。
本文从假定影响模式出发，假设受访者在接触游戏式广告后，会经由感知他
人的信息接触情况及假定对他人的影响，形成游戏式广告态度和再传播意愿。本
文通过深度访谈以及对 470名受访者的问卷调查，探索游戏式广告假定影响的具
体内容和维度，明晰游戏式广告再传播的直接路径和间接路径。
研究发现，游戏式广告假定影响共有 4个层面：感知信息价值、感知娱乐价
值、感知社交价值、感知经济价值。从受访者接触到游戏态度形成，进而产生再
传播意愿共有 4条间接效果路径。第一条是受访者接触游戏式广告，并感知他人
的接触情况，进而假定对他人的影响，最后形成游戏式广告态度；第二条是受访
者接触游戏式广告，经由形成游戏式广告态度，产生了再传播意愿；第三条是受
访者接触游戏式广告，先感知他人的接触情况，再假定对他人的影响，进而形成
游戏式广告态度，最后产生了再传播意愿；第四条是受访者接触游戏式广告，通
过感知他人接触情况、假定对他人的影响，产生了再传播意愿。尤其重要的是，
间接影响比直接影响作用更大。
本研究揭示了假定影响模式对解释再传播意愿和病毒式传播机制的方法论
价值，也为社交媒体环境下的再传播提供了营销启示。
关键词：游戏式广告、假定影响模式（IPI 模型）、再传播意愿
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Abstract
As a branch of Game Advertising, Advergaming, which combines brand and
entertainment, continues to gain popularity among consumers. Distinct from
traditional advertising formats, advergaming features in entertainment and
socialization, making it obtain much stickness and easy-transmissed, which
consequently becomes critical method of viral marketing.
Previous studies concerning Re-diffusion Intention and Viral Communication
paid much attention on direct media effects which caused by message origins, media
content, channels, etc.
However,the phenomenon that consumers,before they share the information
online,consciously predict impacts or values which marketing content has on
others,closely relates to indirect media effects study.In other words,the re-diffusion
and viral communication of advergaming,provides a good example for analyzing
advertising’s indirect effects.
Drawing on the Influence of Presumed Influence model, this paper assumes that
participants,after exposing to advergames,would presume others’ exposure and
influence on others,then form their attitude and re-diffusion intention. This paper
conducted in-depth interview and collected 470 questionnaires to explore intent and
dimension of presumed influence of Advergaming,as well as direct and indirect path
of advergames’ re-diffusion.
The paper highlights 4 dimensions of presumed influence of
advergaming:presumed informativeness value, presumed entertainment value,
presumed social value, presumed economic value. The first path: after exposed to
advergames, participants presume other’s exposure and the influence on others, then
form their attitude towards advergames. The second path: after exposed to
advergames, participants form their attitude towards advergames then stimulate their
re-diffusion intention. The third path: after exposed to advergames, participants
presume other’s exposure and the influence on others, then form their attitude towards
advergames, and finally stimulate their re-diffusion intention. The fourth path: after
exposed to advergames, participants presume other’s exposure and the influence on
others, then stimulate their re-diffusion intention. More importantly, indirect effects
matters much more than direct effects.
Our study explored the theoritical value that presumed influence framework had
to re-diffusion intention and indirect media effects research. Managerial implications
for social media re-diffusion were also discussed.
Keywords: Advergaming，Presumed Influence Model，Re-diffusion intention
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第一章 绪论
一、研究背景
近十年，随着游戏行业的发展，一种结合了游戏和广告的媒介载体——游戏
广告（game advertising）——备受青睐。游戏广告的一个分支“游戏式广告”
（advergames或 advergaming），在各行业广泛应用。目前，国内游戏式广告出
现了一种新形式——H5游戏。Html是网页编写语言，而 Html5（H5）是它的第
五代语言。H5的设计目的是为了在移动设备上支持多媒体，因此可以把 H5游
戏简单理解为移动端的网页游戏。用户不需要下载 app，直接在网页中玩游戏。
游戏式广告代表了一种新的广告理念，它通过网络技术成为病毒式传播的新形式
（Călin Gurău,2008）。玩法有趣、社交性强的 H5 游戏不仅能刺激用户的口碑传
播和在线分享，也为品牌促销带来了新的契机。
一个有趣的现象是，游戏式广告不同于强说服性的传统广告，消费者在体验
游戏后，没有产生较强的抵制心理，反而经由社交媒体的人际传播，容易引起二
次传播甚至病毒式传播。例如，2015年腾讯制作的《吴亦凡应征入伍》的 H5 游
戏，通过与用户的页面交互，实现了游戏的效果，最终在短短几天内，在社交媒
体上病毒式发酵，H5页面浏览率达到 650万，转化率 5.89%，被评为当年广告
界优秀的营销案例。
以往研究侧重从直接效果来阐释病毒式传播或再传播意愿，本研究试图通过
假定影响模式，阐释病毒式传播或再传播意愿的直接效果和间接效果。
（一）行业背景
普遍认同的是，游戏式广告是主要为广告和促进一个机构的产品、服务或品
牌专门设计的游戏（Matin&Bobby,2014）。据《2016年 Html5移动行业报告》，
截止 2015年底，Html5游戏用户规模达到 1.75亿人。由于 H5游戏开发难度和
成本较低，可以快速投入市场获得验证，在用户量和收入方面有明显优势。许多
品牌商趁着 H5游戏的盛行之风，委托游戏公司为其专门设计游戏式广告，借助
社交媒体传播，成为时下火热的传播现象。
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图 1-1 宝马汽车《宝马M3挑战赛》主机游戏 图 1-2 杜蕾斯《Durex Game》app游戏
图 1-3 腾讯新闻抗战题材 H5游戏
图 1-4 良品铺子《索吻铃铛》H5游戏
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游戏式广告一词最早是 2000年 1月 Anthony Giallourakis在购买域名
“Advergame.com”和“Adverplay.com”时兴起的。他意识到，结合品牌宣传的
游戏广告市场有很大潜力，对商家和消费者而言，视频游戏的机会来了。2001
年 10月，作者 Jargon Watch在美国《连线杂志》中重新提到了这一词汇。他在
文中形容游戏式广告为“专门为产品植入设计的、可供下载或以网络为基础的游
戏”。很快，这个概念就被游戏行业和媒体采纳。
游戏式广告的形式多样，可以在 PC端、移动端、TV端下载，从单纯贴上
logo置入成型的游戏，到专门为品牌设计的游戏，再到整个品牌网页设立专门版
块的网页游戏。无论游戏式广告的具体表现形式如何，它都脱离不了两个要素：
品牌和娱乐（Krethmer,2004）。通常，游戏式广告聚焦于单个品牌，核心目标是
劝服，这与其他游戏广告形式截然不同。
第一个广为人知的游戏式广告要追溯到 20世纪 80年代的美国，现代游戏机
的始祖“雅达利 2600”(Atari 2600)在 1983年发行了《酷爱急救人(The Kool-Aid
Man)》这款游戏。Kool-aid是当时在美国非常流行的一种饮料。玩家需要敲打游
戏中的饮料来解渴，并保护水池来通关。早期代表性的游戏式广告还有 Purina
公司为当时的狗粮产品 Chuck Wagon 开发的《追上乔克维根(Chase the Chuck
Wagon》)，以及强生公司开发的《牙齿守护者(Tooth Protectors)》。与全价销售
的视频游戏不同，当时的游戏式广告开发成本很低，使用的是极其简单的图像技
术。这些早期的游戏式广告通常与品牌的电视广告捆绑在一起，被视为一种附属
促销工具。后来，游戏式广告从小型休闲游戏发展为可供 PC和主机操作的大型
游戏，例如奔驰汽车的《奔驰车大赛(Mercedes Benz World Racing)》和保时捷的
《真实赛车 3(Real Racing 3)》。2006年，汉堡王(Burger King)和微软联合推出《潜
行王(Sneak King)》，玩家可以在汉堡王门店的 Xbox360上花费$3.99进行体验。
这款游戏塑造了一个国王，他要在真正的国王出现及人们失去食欲之前，把汉堡
送给饥饿的人们。类似这种大型游戏式广告还有美国“多力多滋”(Doritos)的《毁
灭狂奔(Dash of Destruction)》、《险境(Harm's Way)》、《人偶大冒险(Doritos Crash
Course 2)》。
游戏式广告的种类繁多，从早期的食品、汽车、服装发展到涵盖各行各业的
产品和服务。总体而言，游戏式广告可以分为三种类型：
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（1）说明型游戏式广告(Illustrative Advergame)：这是一种赞助促销的形式，
广告信息、产品和服务在游戏中结合在一起，伴随整个游戏过程。大部分情况下，
产品是游戏的核心，以便加深消费者的印象。2000 年，游戏《极品飞车：保时
捷之旅》(Need for Speed: Porsche Unleashed)发行，这款游戏通过视频、图片和文
本的形式，详细地描述了保时捷自 1950年起所有汽车的历史和技术信息。与以
往不同的是，这是《极品飞车》首次仅和一家汽车公司合作，并在游戏中只出现
保时捷的汽车。游戏问世后红极一时，玩家可以体验到开保时捷竞速的感觉。
（2）论证型游戏式广告(Demonstrative Advergame)：该类型的游戏式广告允
许玩家在虚拟环境中使用和体验产品。2006年左右，耐克为其 Nike Shox系列球
鞋设计了《耐克的鞋柜》这款游戏，玩家可以在选择篮球选手时，试穿新款篮球
鞋，看到穿上后的效果。
（3）联系型游戏式广告(Associative Advergames)：该类型游戏设计的目标是
让玩家把产品和游戏中倡导的生活方式联系起来，它使得品牌商可以直接把产品
信息传递给喜欢使用的人。通常，广告会设置为游戏的背景，玩家不会受到产品
信息的轰炸。2006年上市的游戏《疯狂出租车》里，玩家可以在行车过程中看
到肯德基、必胜客、飞亚鞋、李维斯服装等品牌店的店面模型。
（二）理论背景
1.病毒式传播和再传播意愿
病毒式传播，较为一致的定义是：通过有意或无意设计，在用户之间互相传
播，扩展原有信息渠道或传播效果的一种网络传播手段。它利用受众的主动性和
人际传播，使信息向病毒一样扩散，在短时间内达到“一石激起千层浪”的传播
效果。
病毒式传播实质上是口碑传播在网络环境下的延伸。其传播方式与病毒的传
播方式相似，因而得名。Juvertson（2000）把病毒式营销简单定义为“网络增强
版口碑传播”（network-enhanced word-of-mouth）。Modzelewksi（2000）也表
示病毒式营销是口碑传播在网络环境下的管理和营销实践。病毒式营销描述的是
营销策略，它鼓励人们在网络上传播营销信息，由此带来信息曝光和影响力的指
数级增长（Camarero & San José,2011）。
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第一章 绪论
5
病毒式传播现象，现有研究通常也多从直接效果的视野出发。譬如，传播内
容、信源、传播渠道、受众等因素，影响了病毒式传播的过程和结果。
从受众视角出发的再传播意愿的相关研究，遵循传播说服理论的框架，把焦
点落在口碑来源特征、传播内容特征和口碑接受者特征等对再传播意愿的直接影
响上。
2.假定影响模式
实际上，传播学界已经提出了可供解释再传播意愿或病毒式传播的间接效果
的模式。
Gunther&Storey（2003）在尼泊尔的健康宣传运动中发现，当地一项欲影响
医疗工作者的广播节目，原本是希望提高医生的人际沟通能力，却在普通人群中
扩散。人们认为该节目会对医生的服务水平有正面影响，因此改变了对医生的态
度。如此一来，间接促进了医患关系的改善。研究者称之为 IPI 模式（the influence
of presumed influence model，本文译为“假定影响模式”），其核心观点是“人
们感知到某一媒介信息对他人的影响，并根据这种认知做出行动”。假定影响模
式是媒介间接效果研究的重要转折点，通过“自我媒介暴露——感知他人媒介暴
露——感知对他人的影响——态度或行为”四个阶段，人们的认知和行为可以经
由感知他人受媒介影响的程度而转变。
游戏式广告的间接效果，与假定影响模式一脉相通。用户接触到游戏式广告
后，会先考虑他人的接触情况，以及游戏式广告对他人可能产生的影响，然后形
成对游戏式广告的态度，最后确定是否再次传播。因此，中国社交媒体语境下的
游戏式广告，扭转了以往游戏和商业广告的直接效果路线，延伸出一条独特的间
接效果路线：人们接触游戏式广告，并感知他人接触的可能性，在此基础上推断
游戏式广告对他人的影响，这与人们的游戏式广告态度紧密相关，进而影响到他
们的再传播意愿。
二、研究目的
在社交媒体的情境下，用户的再传播意愿不仅与拉斯韦尔“5W模式”中的
传播要素直接相关，还存在一个不容忽视的心理过程：用户在传播或分享前，会
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Degree papers are in the “Xiamen University Electronic Theses and Dissertations Database”. Full
texts are available in the following ways: 
1. If your library is a CALIS member libraries, please log on http://etd.calis.edu.cn/ and submit
requests online, or consult the interlibrary loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn for delivery details.
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
